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Abstrak— Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis customer switching behavior dalam membeli batik
dari UKM . Desain penelitian ini adalah cross sectional, menggunakan pendekatan deskriptif dengan metode
explanatory survei. Unit analisis konsumen sebanyak 106 orang. Pengumpulan data dengan menggunakan
kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah teknik deskriptif dengan menggunakan distribusi frekuensi.
Berdasarkan hasil penelitian menggunakan analisis deskriptif, didapatkan hasil bahwa customer switching
behavior berkatagori baik. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah terletak pada
variabel independen, yaitu layanan purna jual pada produk otomotif, serta menggunakan teori atau referensi

yang berbeda dengan peneliti sebelumnya.

Kata Kunci- Customer switching behavior.

.  PENDAHULUAN

Menjaga komitmen dengan pelanggan
merupakan tantangan bagi suatu perusahaan.
Pelanggan merupakan suatu kehidupan bagi suatu
perusahaan, perusahaan akan melakukan segala cara
untuk mendapatkan pelanggan dan
mempertahannkannya untuk kelangsungan hidup suatu
bisnis. Strategi mempertahankan suatu pelanggan
bukanlah hal yang mudah [1]. Kehilangan pelanggan
merupakan suatu yang mustahil untuk membuat suatu
perusahaan menciptakan nilai yang besar dalam
hubungan dengan pelanggan [2]. Tidak peduli
seberapa besar keunggulan pelayanan perusahaan yang
diberikan setiap perusahaan akan sering membuat
kesalahan ketika mencoba untuk memenuhi harapan
pelanggan, itu akan menyebabkan pelanggan lebih
menuntut dan rasa setia terhadap perusahaan
berkurang [3]. Menjaga pelanggan untuk tetap setia
pada suatu perusahaan bukanlah hal yang mudah untuk
dijaga. Perusahaan akan memiliki pesaing dalam dunia
bisnis. Pesaing dalam dunia pemasaran adalah salah
satu yang harus difikirkan oleh perusahaan [4].
Persaingan menjadi sengit ketika pesaing mengambil
alih pelanggan setia kita [5]. Banyaknya perusahaan
yang banyak di tawarkan di pasar mengakibatkan
pelanggan akan beralih merek atau yang disebut
“Customer Swtiching Behavior” [6]. Praktik customer
swtiching behavior telah menjadi sebuah hal yang
normal dalam pemasaran [7]. Mengontrol customer
swtiching behavior suatu perusahaan harus menjaga
pelanggan mereka [1]. Fenomena customer swtiching
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behavior membuat suatu wawasan untuk sebuah
perusahaan [8].

Penelitian pada  bidang pemasaran
menjelaskan bahwa studi tentang customer switching
behavior suatu fenomena yang sering muncul di
masyarakat [9]. ustomer orientation, competitor
orientation, dan customer satisfaction dapat
meningkatkan niat pada pelanggan untuk tetap
bertahan pada suatu perusahaan [10]. Organisasi bisnis
di pasar dinamis saat ini semakin berorientasi pada
pelanggan, yang mewujudkan pentingnya menjaga
hubungan pelanggan dalam jangka panjang. Konsep
consumer switching behavior memperoleh perhatian
yang cukup besar sejak dekade terakhir.
Mempertahankan pelanggan saat ini, penting bagi
perusahaan untuk memahami mengapa pelanggan
beralih pada perusahaan lain [11]. Penelitian pada
customer switching behavior dilakukan pertama kali
oleh Keaveney pada tahun 1995 [12]. Menurutnya
pelanggan dapat menyebabkan menurunnya tingkat
pendapatan suatu perusahaan [13]. Mengetahui dan
memahami variabel yang mempengaruhi customer
switching behavior juga penting bagi perusahaan [14].

Perilaku  perpindahan  pelanggan pada
penelitian  terdahulu ditemukan pada industri
telekomunikasi yang berkaitan dengan penyedia
provider yang memiliki banyak faktor yang berdampak
pada perilaku perpindahan pelanggan [5]. Penelitian
customer switching behavior pun ditemuka pada
industri perhotelan (Dev, Zhou, Brown, & Agarwal,
2009). Industri retail bank pun salah satu industri yang
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sering diteliti tentang customer switching behavior
[11]. Fenomena customer switching behavior yang
sering muncul di masyarakat mengacu kepada
keputusan konsumen untuk membeli berbagai macam
produk atau jasa yang berbeda [16]. Perpindahan
pelanggan pada suatu perusahaan merupakan masalah
yang harus diselesaikan oleh perusahaan Kkarena
pelanggan merupakan aset perusahaan dan aset untuk
masa depan [17]. Perpindahan pelanggan pada
perusahaan lain salah satu penyebabnya ialah
tingginya biaya berpindah pada layanan lain yang
dirasakan sendiri oleh pelanggan suatu perusahaan.
[18]. Keputusan pelanggan untuk berpindah pada
perusahaan lain karena mereka tidak puas pada hasil
penawaran suatu perusahaan [19].

Komitmen pelanggan sangat penting didalam
pemasaran, dengan terciptanya komitmen pelanggan
maka para pemasar bisa mengharapkan dapat
mempertahankan pelanggannya dalam jangka panjang,
bahkan jika mungkin untuk selamanya. Pelanggan
yang sudah berkomitmen pada sebuah produk atau jasa
maka akan kecil kemungkinan melakukan perpindahan
pelanggan [20]. Tuntutan konsumen sangat bervariasi
dan persaingan pasar sangat parah, untuk memuaskan
berbagai konsumen kebutuhan dan memperoleh
keuntungan di pasar yang kompetitif, banyak
perusahaan berniat mengenalkan yang terbaru dan
terbaik layanan untuk mempertahankan pelanggan.
Biaya peralihan merupakan strategi penting untuk
mempertahankan  pelanggan  [21].  Beralihnya
pelanggan pada perusahaan atau jasa lain mengalami
penurunan akbiat perpindahan biaya [22]. Untuk
sebuah perusahaan perpindahan biaya menjadi alasan
penting untuk mempertahankan pelanggan tidak
beralih pada perusahaan lain [23]. Perpindahan biaya
hal yang penting dalam area pemasaran [22].

Il. KAJIAN PUSTAKA

Customer switching behavior pertama kali
dikemukakan oleh Susan M. Keaveney dalam
penelitiannya yang berjudul Customer Switching
Behavior in Service Industries: An Exploratory Study
pada tahun 1995. Customers switching behavior ini
penting dipahami oleh sebuah perusahaan jasa karena
dapat memberikan dampak yang signifikan pada
keberlangsungan masa depan sebuah perusahaan.
Pasalnya, jika pengguna jasa melakukan perpindahan
maka perusahaan akan kehilangan pelanggannya. Pada
umumnya customers switching behavior erat
kaitannya dengan ketidakpuasan pengguna terhadap
jasa yang disediakan atau yang ditawarkan oleh
penyedia jasa utama. Namun tingkat kepuasan saja
sebenarnya tidak cukup untuk  menjelaskan
perpindahan yang terjadi, sehingga perlu faktor-faktor
lain untuk menjelaskan perpindahan tersebut.
Customer switching behavior adalah perilaku
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konsumen yang mencerminkan pergantian dari merek
produk yang biasanya dikonsumsi dengan produk
merek lain (Ganes, Arnold, Reynold, 2006).
Keputusan konsumen untuk berpindah merek terjadi
karena dipengaruhi oleh variety seeking, strategi
keputusan (decision strategy), faktor situasional dan
normatif, ketidakpuasan terhadap merek sebelumnya,
dan strategi pemecahan masalah (problem solving
strategy) (Hoyer dan Ridgway, 1984). Bansal, et al
(2005:97) juga mendefinisikan customers switching
behavior sebagai perpindahan yang dilakukan oleh
pengguna suatu penyedia jasa kepada penyedia jasa
lain. Customers switching behavior dapat disebut juga
sebagai customers exit atau customers defection
behavior yang dapat didefinisikan sebagai perilaku
pengguna jasa yang meninggalkan penyedia jasa
lamanya (Siddiqui, 2011:364).

Banyaknya penelitian yang telah dilakukan
terhadap customers switching behavior membuktikan
bahwa konsep ini memang sudah tidak asing lagi di
dalam dunia pemasaran. Salah satu dimensi yang
dikemukakan oleh [24] adalah

1. Intend adalah niat yang muncul dari konsumen
untuk beralih ke penyedia layanan lain.

2. Need adalah keperluan yang dimiliki oleh
konsumen untuk dipenuhi, hal ini dapat terjadi
apabila kebutuhan dari konsumen tidak dapat
dipenuhi oleh penyedia layanan sehingga
dirasakan perlu untuk mencari penyedia
layanan lain.

3. Disappointment adalah perasaan kecewa yang
dialami oleh konsumen kepada penyedia
layanan jasa terhadap pelayanan vyang
diberikan, sehingga menimbulkan perasaan
kecewa kepada perusahaan.

Keputusan untuk berpindah dari merek satu ke
merek lain merupakan fenomena kompleks yang
dipengaruhi oleh faktor-faktor perilaku tertentu,
skenario persaingan, dan waktu. Beralihnya
pelanggan pada perusahaan lain memiliki beberapa
faktor. Model yang dikembangkan oleh Ojan
Karimiil, Mohammad Mahmoudi Maymand1, Mirza
Hasan Hosseinil, dan Mostafa Ahmadinejad (2012)
meneliti salah satunya yaitu “Switching Cost” yang
dapat mengukur dengan biaya yang berasal dari
perusahaan atau pesaing yang lainnya. Switching
Cost akan berhubungan dengan beralihnya pelanggan
yang sehubungan dengan uang. Pelanggan dapat
beralih pada perusahaan lain karena ada biaya yang
tinggi dengan membuat perubahan penyedia layanan
bagi pelanggan. Switching Cost merupakan faktor
yang dapat berpengaruh terhadap perilaku beralihnya
pelanggan. Model yang dikembangkan oleh Ojan
Karimii, Mohammad Mahmoudi Maymandl, Mirza
Hasan Hosseinil, dan Mostafa Ahmadinejad (2012)
Perusahaan tau bahwa mendapatkan pelanggan
bukan berati memiliki pelanggan. Pentingnya

49



p_—
JEBIE]

\ (Business Innowvation & Entrepreneurship Joumal

layanan perusahaan dapat meningkatkan niat
pelanggan untuk tetap tinggal dan loyal pada
perushaaan [25]. Kehilangan pelanggan merupaka
suatu tantangan untuk setiap perusahaan. Menjaga
pelanggan lama terutama di pasar produk banyak
sekali pesaingnya [26].

I1l. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Tanggapan Pelanggan mengenai Customer Switching
Behavior

Secara keseluruhan variabel customer
switching behavior (Y) yang terdiri dari intend
(Y1), need (Y2), dan dissapoinment (Y3) dapat
diketahui kedudukannya berdasarkan skor yang
didapat dari rekapitulasi data. Rekapitulasi ini
dapat membantu dalam melihat sejauh mana
tanggapan dari konsumen Batik UKM terhadap
dimensi-dimensi yang ada, dapat dilihat pada
Tabel 4.13 berikut.

TABEL 4.1
REKAPITULASI TANGGAPAN PELANGGAN
MENGENAI
CUSTOMER SWITCHING BEHAVIOR
. . Skor Total
No Dimensi Ideal Skor %
1 Intend 2226 1609 72,28
2  Need 4452 3171 71,23
3 Dissapoinment 4452 2994 67,25

TOTAL 11130 7774 69,85

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2018

Tabel 4.13  menjelaskan  mengenai
rekapitulasi skor dari dimensi-dimensi yang ada
pada customer switching behavior. Besarnya skor
yang dimiliki setiap dimensi tersebut dapat
menjelaskan bahwa adanya customer switching
behavior yang terjadi pada konsumen Batik dari
UKM .

Customer switching behavior berdasarkan
item pernyataan (indikator) menunjukkan bahwa
nilai tertinggi berada pada dimensi intend sebesar
72,28%. Menurut [24] niat seorang pelanggan
untuk beralih dari satu penyedia layanan ke
penyedia layanan lain, akan menghasilkan
penurunan laba dari perusahaan. Perilaku
perpindahan pelanggan membantu menciptakan
hubungan antara konsumen dan produsen.

Sedangkan untuk dimensi dengan nilai
terendah yaitu dimensi dissapoinment dengan
perolehan 67,25%. Pelanggan membangun
niatnya untuk beralih dari satu penyedia layanan
ke penyedia layanan lain jika kebutuhan mereka
tidak terpenuhi. Perusahaan dapat meningkatkan
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kepuasan pelanggan dengan meningkatkan
layanan yang mereka sediakan dengan produk
atau layanan. Pergeseran perilaku membantu
dalam membuat hubungan antara pelanggan dan
perusahaan [24].

Skor ideal variabel customer switching cost
sebesar 11130 untuk 15 item pernyataan.
Perolehan skor berdasarkan hasil pengelolaan data
pada variabel customer switching behavior adalah
7774 atau 69,85% dapat dikatakan bahwa
sebagian besar responden menyatakan customer
switching behavior pada pengguna layanan jasa
internet dalam kategori tinggi.

Variabel customer switching behavior terdiri
dari tiga dimensi dengan 15 indikator. Dimensi
pertama yaitu intend dengan indikator attractiveness,
awareness, dan concern. Dimensi kedua yaitu need
dengan indikator capacity dan priority. Dimensi ketiga
yaitu dissapoinment dengan indikator unexpected dan
experience. Berdasarkan hasil penelitian dari
kuesioner yang disebar kepada 106 responden dapat
diketahui bahwa customer switching behavior
konsumen Batik dari UKM mendapatkan skor 7774
atau 69,85%, dari skor ideal yaitu 11130. Perolehan
skor tersebut secara kontinum berada pada kategori
cukup baik dengan interval antara 7028 dan 8395. Jika
dilihat berdasarkan dimensi, dimensi intend mendapat
persentase Kketercapaian tertinggi dengan skor 1609
atau 72,28% dan dimensi need mendapat persentase
ketercapaian terendah dengan tingkat skor 3171 atau
71,23%. Jika dilihat berdasarkan indikator keseluruhan
customer switching behavior, indikator yang
mendapatkan skor tertinggi dengan pernyataan
ketertarikan pelanggan terhadap penyedia layanan
yang diberikan Batik dari UKM dengan perolehan
skor 543 atau sebesar 73,18%. Sedangkan indikator
yang mendapatkan skor terendah dengan pernyataan
seringnya  ketidaksesuaian ekspektasi konsumen
terhadap pelayanan produk tingkat pelanggan atau
merek memiliki keinginan dan tujuan yang sama
dengan perolehan skor 488 atau sebesar 65,77%. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa intend (company
characteristic) merupakan dimensi yang penting
dalam menciptakan perilaku perpindahan pelanggan,
niat seorang pelanggan untuk berpindah pada layanan
jasa lainnya merupakan suatu kerugian bagi suatu
perusahaan [24].

IV. KESIMPULAN
Gambaran mengenai Customer Switching Behavior
pada pelanggan Batik dari UKM di Bandung sebagian
besar berada pada kategori cukup baik. Artinya
pelanggan Batik dari UKM tidak akan beralih pada
lainnya dan tetap bertahan pada Batik dari UKM.
Dimensi yang memperoleh tanggapan paling tinggi
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adalah dimensi intend dan dimensi dengan perolehan
tanggapan paling rendah adalah dissapoinment.
variabel customer switching behavior walaupun
kinerjanya sudah menunjukkan hasil yang cukup baik
namun tingkat perilaku perpindahan pelanggan masih
kuat. Hal ini berkenaan dengan respon pengguna
mengenai dimensi dissapoinment yang mendapatkan
tanggapan paling rendah yang berarti pelanggan
merasa kecewa dengan produk dan layanan yang
diberikan Batik dari UKM kepada pelanggan. Temuan
ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh [27]
bahwa kekecewaan yang dialami oleh konsumen dapat
menjadi faktor akhir beralihnya konsumen kepada
penyedia layanan lain. Kelemahan pada penelitian ini
diantaranya adalah penelitian yang dilakukan pada satu
waktu (cross sectional) sehingga ada kemungkinan
perilaku individu yang cepat berubah dari waktu ke
waktu, selain itu dalam penelitian ini hanya ada satu
variabel yang digunakan untuk mengidentifikasi
perilaku perpindahan pelanggan.
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